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Capítulo 1


Construção do pensamento em marketing para o século XXI









    Tópicos avançados de marketing tem o propósito de trazer para discussão assuntos importantes sobre as diferentes estratégias de mercado, sob diferentes aspectos e cenários, sempre dentro de um contexto atualizado em relação às principais práticas trabalhadas nos dias de hoje.




    Este capítulo abordará como tema central a construção do pensamento em marketing no século XXI, o que irá contribuir para que o leitor, seja ele um futuro profissional de marketing ou um simples entusiasta do assunto, possa compreender de maneira global e estruturada as mudanças culturais e econômicas nas quais estamos transitando, e como todo esse processo impacta diretamente na nossa forma de pensar o marketing nos tempos atuais.




    Nos últimos 20 anos, produzimos mais conteúdo do que em toda a nossa trajetória civilizatória e avançamos tecnologicamente mais do que em todo o período da Revolução Industrial. Neste cenário de ritmo inquietante e com expressivos avanços sociais e mercadológicos, o marketing ocupa papel fundamental, como elemento transformador e interlocutor das mudanças comportamentais.




    Hoje, vemos uma sociedade cada vez mais descentralizada, que caminha para uma trilha de comportamentos heterogêneos; fruto de uma era hiperconectada que nos propõe novas possibilidades de socialização, dentro deste hemisfério colaborativo.




    O pensamento massificado deu lugar e voz a pequenas comunidades que se multiplicam exponencialmente, formando uma cadeia social complexa e empoderada, impossível de ser interpretada com o olhar unilateral do marketing tradicional que conhecíamos até pouco tempo atrás.




    Atualmente, os desejos e as necessidades dos consumidores estão cada vez mais específicos, proporcionando um grande desafio para os profissionais de marketing, que buscam incessantemente um entendimento estratégico, com o objetivo de construir propostas de valor baseadas em conceitos que vão muito além dos atributos tangíveis de um produto ou serviço.




    Estamos na era do marketing centrado no ser humano, em que é necessário compreender e respeitar seus valores, crenças e personalidade, para então desenvolver um plano de ação que possibilite construir relevância em sua mente.




    As grandes corporações não exercem mais o mesmo protagonismo nas decisões dos consumidores, e diante deste momento de aprendizado global o marketing se tornou peça mais do que fundamental para decodificar esses novos valores e otimizar a relação entre oferta e consumo.




    Esperamos que os capítulos a seguir sirvam como alicerce para a construção de um olhar crítico e analítico sobre a transição social e mercadológica que estamos vivenciando nas últimas décadas. E como profissional de marketing, que você tenha recursos intelectuais para refletir e agir diante de um cenário que nos desafia diariamente com suas instigantes incertezas.




  

      1 Marketing nos novos cenários socioeconômicos




      Aberturas de mercado, quebras de fronteiras geográficas e mudanças comportamentais globais contribuíram para que houvesse uma ruptura nos parâmetros culturais e mercadológicos no século XXI.




      Essas movimentações sociais fizeram com que o panorama econômico fosse profundamente impactado, originando um status inovador, para não dizer desconhecido, no qual o indivíduo, antes mero espectador, se tornasse protagonista do processo de comunicação.




      A internet teve um papel de extrema importância nessa transição disruptiva, o tradicional modelo do ciclo comunicacional foi reestruturado, rompendo o privilégio do conhecimento e a unilateralidade da informação.




      Com mais poder para produzir e propagar suas ideias com versatilidade, o indivíduo transpôs a barreira do consumo passivo, para se tornar embaixador e principal ativo de uma marca. Acompanhando uma tendência que já havia sido protagonizada nos Estados Unidos e em vários países da Europa, essa mudança comportamental no Brasil foi impulsionada principalmente no início da década de 1990, com a chegada da internet discada, e mais adiante com a propagação da banda larga.




      A revolução tecnológica iniciada no século XXI abrangeu os quatro cantos do planeta e reduziu a poucos cliques a distância entre povos e culturas, permitindo o surgimento de uma geração economicamente conectada e mais globalizada do que nunca.




      Novas formas de consumo começaram a se popularizar, principalmente com a facilitação das transações on-line, que abriram novas portas para o comércio exterior, e com a disseminação do relacionamento através das mídias digitais, que propiciaram o desenvolvimento de uma economia contemporânea, baseada nas relações intercontinentais.
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      Um dos maiores paradoxos, que refletiu no cenário econômico (ainda na época pós-revolução industrial e era pré-digital), foi a construção de um modelo mercadológico desenvolvido para a oferta de produtos ou serviços oferecidos pelas empresas, onde passamos a ter uma situação não linear e ilimitada que resultou em uma sociedade globalizada, mas de certa forma padronizada.




      



 










      O fenômeno do imediatismo também foi um grande influenciador para a construção desse novo cenário socioeconômico. À medida que os recursos tecnológicos propiciaram uma interação mais dinâmica, as empresas foram obrigadas a se readaptar para acompanhar os anseios de um mercado cada vez mais volátil. Um dos maiores impactos na economia global foi ocasionado pela popularização das mídias sociais, que trouxe uma nova perspectiva na relação do tempo e lugar, revelando um novo perfil de consumidor. O processo de avaliação, comparação e decisão de compra foi drasticamente remodelado, obrigando o desenvolvimento de um novo posicionamento estratégico e estrutural nas companhias.




      Se antes as ações de marketing estavam limitadas aos estereótipos locais, hoje o novo cenário mercadológico nos obriga a ampliar os horizontes para viabilizar o desenvolvimento de uma atuação multidisciplinar e globalizada. Produtos e serviços se tornaram cada vez mais commodities, cabendo, como item essencial para a diferenciação competitiva, uma proposta de valor a ser construída, tendo como base princípios sólidos e verdadeiros que possam dialogar com os nichos sociais e impactar positivamente na vida do consumidor.




      A mudança entre o pensamento analógico e digital ainda está em processo de transição. Caberá aos profissionais de marketing compreender as oscilações sociais e econômicas desse ambiente globalizado, competitivo e complexo, mas que, ao mesmo tempo, vem mostrando socialmente uma nova tendência em priorizar aspectos nacionais de cada país.




       2 Mudanças de poder para os consumidores conectados – de vertical, exclusivo e individual a horizontal, inclusivo e social




      A internet mudou os padrões de comportamento do consumidor em todo o mundo, beneficiando o fluxo de relacionamento, descentralizando o poder da informação e principalmente abrindo portas para a construção de um processo de comercialização mais personalizado e dinâmico.




      Até meados do século XX, tínhamos como padrão um modelo comercial verticalizado, no qual os consumidores absorviam passivamente a oferta de produtos e serviços, desenvolvidos conforme os interesses comerciais de cada companhia. Processos produtivos em escalas industriais davam o tom da oferta e alimentavam o ciclo do consumismo social.




      O consumo massificado, característico do período pós-Revolução Industrial, estabelecia uma relação totalmente capitalista, sem qualquer vínculo de identidade entre empresa e consumidores. Nesse cenário de relacionamento, na maioria das vezes unilateral, os consumidores eram obrigados a se adaptar às tendências produzidas pela indústria midiática.
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      Indústria midiática é um termo utilizado para identificar os meios de comunicação de massa: rádio, televisão, revista e internet.


      



 










      O início da denominada Revolução Digital, no Brasil, se deu principalmente com a disseminação e popularização da internet de banda larga, por volta da década de 2000, período em que o termo digital tomou um novo sentido em nosso cotidiano. Após o advento da internet, as mudanças comportamentais ocorreram de forma exponencial e transformadora.




      As relações sociais passaram a ter um outro sentido, no momento em que o indivíduo viu a possibilidade de se tornar protagonista do ciclo de comunicação e comercialização, influenciando, inclusive, no processo criativo e produtivo das grandes companhias. Iniciou-se, assim, a Quarta Revolução Industrial.




      Como consequência, as empresas perceberam a necessidade de se atualizar frente a essa nova geração, que traz como principais características: a ligação com valores mais inclusivos, atitudes com apelos sociais e a identificação com “sistemas horizontais”, ou seja, quando o consumidor passa a ser mais impactado (e influenciado) por outros clientes, e menos pelo marketing gerado pelas empresas (daí o uso do termo “horizontal”, que representa a inteiração dentro de um mesmo nível entre consumidores). É nesse cenário que o marketing digital ganha ainda mais força, possibilitando o encontro social de grupos de afinidades e pessoas em geral, que compartilham opiniões e percepções sobre as marcas.
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      Para se aprofundar nos conceitos de mudança de poder para os consumidores conectados, sugerimos a leitura do livro  Marketing 4.0: do tradicional ao digital, de Philip Kotler, Hermawan Kartajaya e Iwan Setiawan.


      



 










      Não basta apenas ter um produto autêntico e durável, tampouco investir grandes cifras em complexas campanhas de marketing, se não houver um entendimento profundo para suprir os reais anseios da sociedade. A construção da credibilidade das marcas está mais complexa, e, nesse cenário de convergência social e empoderamento digital, transparência e diálogo pertinente serão as premissas básicas para a perenidade de qualquer reputação.




       3 Marketing centrado no ser humano




      Neste item, iremos abordar temas relacionados a conceitos defendidos por renomados pensadores, como Kotler, mas principalmente reavaliar os impactos e mudanças presentes no marketing, considerando o posicionamento atual das marcas, preocupadas em estarem envolvidas com seus consumidores.




      Ainda tendo Philip Kotler como uma das principais autoridades que tratam o tema “O marketing centrado no ser humano”, e para que possamos compreender como evoluímos para este cenário, basta pensarmos nas mudanças apresentadas ao longo dos últimos 60 anos. O marketing – até então considerado 1.0 – estava centrado no produto. A versão 2.0 apresentou-se de forma quase que oposta, estando centrada no cliente. O conceito é o mesmo, e a evolução aconteceu quando, ao acompanharmos o comportamento dos consumidores, percebemos que hoje as marcas necessitam estar cada vez mais voltadas ao “ser humano”, a seus interesses, desejos e expectativas. Contudo, chegamos à versão 3.0.




      Essa evolução demonstra que o futuro do marketing está na criação de produtos, serviços e marcas que inspirem, incluam e reflitam os valores de seus consumidores ou, melhor dizendo, personas.
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      Persona (ou personas) é um conceito – ainda que não tão recente, mas totalmente aplicável nos dias de hoje – para nos referirmos ao público-alvo. Mas o que mudou? Hoje buscamos interpretar e identificar nosso público-alvo pensando em sua personalidade (daí a origem do termo “persona”), o que significa que a sua descrição vai muito além de um perfil e/ou classificação, passando a ser um personagem real para o qual consideramos os seus hábitos, costumes e preferências. Desta forma, torna mais aplicável a análise da “persona” de determinada marca, produto ou serviço.


      



 










      Ou seja, podemos assumir que as empresas e as marcas precisam compreender, o quanto antes, que o resultado do seu negócio passa a depender da valorização, feita pelos consumidores, dos seus produtos e serviços, avaliando-se (cada vez mais nos dias de hoje), a sua contribuição para o bem-estar social. Mas, o que isso significa?




      Significa que valores como preocupação com o meio ambiente e os impactos positivos no mundo deixam de ser temas muitas vezes contidos em quadros internos das organizações e passam a ser necessários na prática diária e rotina de atendimento e prestação dos serviços.




      O conselho de Kotler é buscarmos envolver os clientes quase que de forma emocional, no processo de compra de um produto ou serviço, recomendando que as marcas busquem formas de inspirar seus consumidores. Isso significa que devemos aproximar o cliente de nossas marcas considerando a necessidade no desenvolvimento dos produtos e serviços, e não apenas como um desejo “pós-produção”/concepção.




      Um bom aliado nesse processo, além da criatividade, claro, é a vivência das pessoas (persona para as marcas), que podem ser acompanhadas em mídias sociais. Pesquisar hábitos e preferências desse grupo pode contribuir muito no processo de formatação de produtos e serviços, para que estejam cada vez mais próximos ao público para o qual se destina. A ideia é ser o mais assertivo possível, despertando empatia, e por que não dizer, amor pela marca.




3.1 Gestão da marca e o Marketing 3.0 




        A essa altura, você pode estar buscando reunir os temas, como fazemos com peças de um quebra-cabeça, quando tentamos encaixar diferentes formas de um mesmo cenário no intuito de chegarmos ao entendimento completo e final de uma imagem. E é exatamente isso. Quando falamos em estabelecer o marketing centrado no ser humano, estamos buscando reposicionar diferentes estratégias da marca, para que ela se relacione com o consumidor em outra esfera.




        Por isso, é importante conhecermos (e/ou revisitarmos) o conceito do Marketing 3.0, e então evoluirmos para os processos e necessidades que ele envolve. Um dos pontos a ser evidenciado está diretamente ligado à gestão da marca, e o que se espera dessa relação marca e consumidor (ou persona) é que exista uma relação quase emocional.




        Vale lembrar que um bom trabalho de branding não pode ser iniciado sem levarmos em consideração alguns importantes fatores, além do papel fundamental que as mídias sociais exercem nesse processo.




        O Marketing 3.0 propõe um novo modelo relacionado à gestão da marca, os “3is”: Integridade, Identidade e Imagem da marca. Esse modelo compreende fatores relacionados à marca de uma empresa ou produto, como o seu posicionamento, a sua proposta de valor e/ou diferenciação, e a marca propriamente dita.




        Figura 1 – Modelo de gestão de marca: “3is”


          [image: ]

        Fonte: adaptado de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010).







        Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 151-156) trazem ainda 10 situa­ções importantes (denominadas “credos”) que devem ser consideradas nesta nova visão:




        

         	Ame os seus clientes. Respeite os seus concorrentes.




         	Seja sensível a mudanças, esteja pronto para transformar.




         	Guarde o seu nome, seja claro sobre quem você é.




         	Há diversos clientes; vá primeiro para aqueles que mais podem se beneficiar de você.




         	Sempre ofereça um bom pacote a um preço justo.




         	Sempre esteja disponível, espalhe as boas notícias.




         	Mantenha sempre seus clientes. Cultive-os e faça-os crescer.




         	Seja qual for o seu negócio, será sempre uma empresa de serviços.




         	Sempre refine seu processo de negócio em termos de qualidade, custo e entrega.




         	Reúna informações relevantes, mas use a sabedoria para chegar à sua decisão final.


        




        Pensar e utilizar-se de uma cadeia produtiva sustentável, além de prestar informações aos consumidores sobre os impactos gerados pelo negócio, são essenciais às marcas e produtos que desejam utilizar as ferramentas do Marketing 3.0, pois a preocupação com o meio ambiente, com a produção e a inovação também devem ser contemplados neste novo cenário.




       4 Marketing de valores e envolvimento




      Pensando em todos os conceitos apresentados até o momento, fica mais fácil compreender por que Kotler assume que a história de uma marca passa a não ter significado quando suas personas não estão envolvidas e falando sobre ela. Da mesma forma, torna-se irrelevante o fato de os consumidores estarem falando sobre determinada marca e ela não se fazer presente.




      Dito isso, encontramos o propósito apresentado pelo Marketing 3.0: a necessidade de existir, entre marca (produto ou serviço) e consumidor (persona), uma relação emocional, ativa e efetiva. Empresas que tratam suas personas apenas como consumidores, deixando de considerá-las (e deixando de fazer com que se sintam) seres humanos plenos, com mente, coração e espírito, decididamente não estão vivendo e concretizando um marketing de valores e envolvimento.




      E talvez a pergunta aqui seja: “E como fazemos isso?”. De certa forma, não é algo complicado. Empresas e marcas precisam mudar a maneira como pensam. Um dos conselhos de Kotler em seu livro é incorporarmos objetivos sociais, e mesmo filantrópicos, à missão, visão e valores das empresas.




      Se estamos buscando uma relação mais emocional (dentro de um processo que seja natural) entre empresa e consumidor, as marcas precisam estar voltadas para as ansiedades e desejos de suas personas, buscando construir um mundo melhor. Sim, é isso mesmo! Não significa que as empresas não estarão voltadas aos seus objetivos comerciais e financeiros, mas que elas estarão envolvidas também com causas maiores, fazendo com que o seu negócio apoie questões sociais, ambientais, entre outras. Isso possibilitará que o consumidor esteja ainda mais próximo e efetivamente envolvido com a marca que, por consequência, atingirá seus resultados. A proposta é uma inversão de valores, para chegarmos ao mesmo objetivo final.




      Porém, tudo isso deve ser feito de forma mais responsável, contribuindo para um futuro melhor para toda a sociedade. O ideal é que exista o equilíbrio entre: viabilidade econômica, consciência ambiental e responsabilidade social.




      Mais uma vez iremos buscar, inspirados na bibliografia de Kotler e Kartajaya (2010), uma referência importante para o tema, que ilustra esse conceito. Vamos relembrar a matriz baseada em valores, proposta por Kotler, e que deveria ser considerada parte integrante do planejamento das empresas.




      A matriz traz a proposta de definição da missão, visão e valores da empresa buscando o envolvimento do consumidor, e não mais – e apenas – o que pode estar em sua mente, ou traduzido em sua percepção.




      Se pararmos para pensar na missão da empresa, ainda nos tempos do Marketing 1.0, quando o foco era o produto, a definição era respaldada no que estava na mente do consumidor. A matriz traduz, ainda que de forma ilustrativa, essa evolução, e de que forma podemos interpretar essas mudanças. Ao definir a missão da empresa (em se tratando dos conceitos do Marketing 3.0), deve-se buscar entender o que se passa no coração e na mente do público-alvo da marca.




      O mesmo movimento é ilustrado na matriz, ao pensarmos na definição da visão e dos valores. Se antes definíamos esses conceitos buscando conhecer a mente do consumidor, há hoje a necessidade de alcançarmos o seu espírito, passando pelo que pode estar e seu coração (interpretado por suas expectativas e desejos).






      

      Quadro 1 – Modelo de matriz baseada em valores

        

          

          

          

          

          

        




            	

            	

              Indivíduo

            

          




        

          



          

            	

              empresa

            



            	



            	

              mente


            



            	

              coração


            



            	

              espírito


            

          




          

            	

              missão (por que)


            



            	

              proporcionar satisfação


            



            	

              realizar aspiração


            



            	

              praticar compaixão


            

          




          

            	

              visão (o que)


            



            	

              lucratividade


            



            	

              retorno


            



            	

              sustentabilidade


            

          




          

            	

              valores (como)


            



            	

              ser melhor


            



            	

              diferenciar-se


            



            	

              fazer a diferença


            

          


        



	Fonte: adaptado de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 46).






      




    



      Ou seja, inicialmente buscávamos o que estaria na mente do consumidor, passando pelo seu coração, chegando hoje ao seu espírito (representado na figura pelo que há de mais sincero em relação ao que buscamos, sentimos e acreditamos). Considerando a linha horizontal da MISSÃO, temos que, pensando em estarmos na MENTE do consumidor, “proporcionar satisfação”. Em CORAÇÃO, realizar “aspiração” e, em ESPÍRITO, praticar “compaixão”. Considerando a linha horizontal da VISÃO, temos que, pensando em estarmos na MENTE do consumidor, focar em “lucratividade”; no CORAÇÃO, em “retorno”; e em seu ESPÍRITO, em “sustentabilidade”. E, por fim, analisando a última linha horizontal da imagem, onde temos os VALORES, devemos estar voltados a “sermos melhores” na mente do consumidor. Em seu coração devemos nos “diferenciar”, ao passo que, em seu espírito, devemos “fazer a diferença”.




      Se antes, ao pensarmos nos valores da nossa marca, a busca era para “sermos melhores” (na mente do consumidor), hoje o ideal a ser perseguido é “fazermos a diferença”, o que passa a ser “sentido” pelo consumidor de forma natural, possibilitando o nascimento de uma relação de afinidade, permitindo que ele propague a sua marca.




      Curioso como novos conceitos trazem consigo uma bagagem bastante importante de conceitos antigos e verdadeiros do marketing, como o tão conhecido “boca a boca”. Se antes buscávamos falar sobre uma marca, para que o mercado absorvesse todos os conceitos e característica nela presentes, hoje buscamos estabelecer uma relação de envolvimento, para que o próprio consumidor seja o defensor da marca, produto e/ou serviço.




      

        4.1 O marketing colaborativo como estratégia de envolvimento




        Dentro deste tópico 4, em que o tema central é o envolvimento do consumidor com a marca e seus atributos, assim como o entendimento do conceito de marketing de valores, vale trazer com destaque no subitem 4.1 uma estratégia importante neste processo: o marketing colaborativo.




        Pois, não menos importante, é a necessidade de aplicar esse conceito-chave ao processo de envolvimento entre marca e persona. Ou seja, envolver o consumidor e receber a sua criação colaborativa, pois o que buscamos é que, entre os valores da marca, estejam presentes as suas necessidades e principalmente os seus desejos.




        Como o próprio nome sugere, o marketing colaborativo tem como conceito o envolvimento e a colaboração das suas personas, ainda no momento da formatação dos seus produtos e serviços. Vale lembrar que a ideia é chegarmos ao coração do consumidor para que, de forma espontânea (natural e emocional), ele dissemine a marca.




        Empresas que já estão aplicando essa estratégia têm investido em ações de relacionamento (e envolvimento) com suas personas, para que elas os ajudem a espalhar as informações.




        Você já leu ou ouviu Kotler afirmando que “Os consumidores são os novos proprietários da marca”? Forte, não é? Mas igualmente assertivo! Se a sua marca estiver tão próxima ao seu público, a ponto de que ele sinta mais do que um vínculo emocional, mas um senso de pertencimento, o seu objetivo foi alcançado, e você estará no caminho certo.




        Ainda segundo Kotler, uma marca bem-sucedida deixa de ser de propriedade da empresa, passando a pertencer aos seus consumidores. Logo, o que antes era visto como missão da empresa, nos tempos do Marketing 3.0 passa a ser missão dos consumidores.




        Considerando que, ao encerrarmos este tópico, iremos avançar para conceitos mais atualizados, vale a pena consolidarmos tudo o que foi dito até aqui, pontuando que o Marketing 3.0 foi retratado como a era baseada em valores, em que as pessoas deixaram de ser tratadas como consumidoras, passando a ser tratadas como seres humanos com mente, coração e espírito. E também como um período pautado em três pilares: colaboração, cultura e espiritualidade, estando fundamentado em conceitos como: identidade, integridade e imagem da marca.




       5 Engajamento dos consumidores




      Não é de hoje que ouvimos falar a respeito de consumidores engajados, ou sobre as diferentes práticas que possibilitam que isso seja feito. Por isso, este capítulo trará o tema, suas principais contextualizações, mas, principalmente, mostrará formas de engajarmos os consumidores às marcas. Uma matéria publicada pela revista Exame em 2016 mostrou que, já naquela época, os brasileiros estavam entre os consumidores mais engajados do mundo. Mas o que de fato significa isso?




      Ser (ou estar) engajado a uma marca significa que o consumidor está próximo e conectado a ela. Para se ter uma ideia, durante a realização da pesquisa foram mapeados os fatores que influenciavam a relação duradoura de um consumidor com uma marca. Vamos nos aprofundar e entender isso melhor?




      No subtítulo 2 falamos sobre estas mudanças: quando e como começaram a acontecer, e o que de fato significam, especialmente na medida em que o consumidor fica empoderado, por estar cada vez mais conectado.




      De fato, é importante que o conceito “de vertical, exclusivo e individual para horizontal, inclusivo e social” esteja bastante claro e compreendido, pois o engajamento dos consumidores passa a exercer força, quando esse cenário se apresenta (realidade, esta, dos tempos atuais), fazendo com que as marcas fiquem, ao mesmo tempo, mais próximas aos seus clientes, mas igualmente mais “vulneráveis”, em especial se não estiverem trabalhando da forma esperada por seus consumidores.




      Kotler (2010) nos faz pensar que passa a ser uma necessidade nos adaptarmos à natureza mutável dos consumidores da nova era.




      Isso significa que os consumidores estão cada vez mais atentos à qualidade dos produtos e serviços oferecidos pelas empresas e, por estarem conectados às marcas (e, por consequência, aos demais consumidores dessas marcas), eles têm fácil acesso à sua imagem e reputação.




      Não é de hoje que, quando buscamos determinado produto ou serviço, iniciamos (ainda que de forma superficial) uma pequena pesquisa no Google (por exemplo) e passamos a conhecer seus atributos, sua reputação e suas impressões (positivas e negativas), disponibilizadas por outros consumidores. E é disso que se trata toda essa mudança! Se antes as impressões eram passadas pelas próprias empresas, e o consumidor era “alimentado” por informações que as empresas forneciam, hoje a realidade é bem diferente e o consumidor passa a ter as impressões de acordo com o que outros consumidores atestam.




      Por isso é tão importante que você, sua empresa ou sua marca (sendo qual for o seu negócio) estejam presentes nas redes sociais, fazendo uso de recursos como o marketing de conteúdo e outras estratégias, para estarmos próximos e verdadeiramente envolvidos com suas personas.




      Mas, para todo novo desafio, cabe também uma oportunidade. Se antes eram necessários investimentos quase que ilimitados, buscando a melhor campanha, com pessoas públicas (ou de reconhecimento notório), hoje uma boa estratégia e gestão para as mídias sociais, associadas a um trabalho estruturado de marketing de conteúdo podem trazer mais e melhores resultados às empresas. Entenda: o mundo mudou!




      Por isso, se você deseja alcançar o consumidor ideal para a sua marca, produto ou serviço, precisará conhecer e estar presente nas mídias sociais nas quais eles estão, e da forma que eles esperam.




      Considerações finais




      Neste capítulo, pudemos observar, de forma criteriosa, a mudança global ocorrida nas últimas décadas, influenciando na construção de um novo modelo social e mercadológico. A quebra de barreiras geográficas e demográficas constituiu uma sociedade mais dinâmica e interligada, e que traz, em seus valores, padrões mais inclusivos e sociais.




      Se antes tínhamos um cenário definido por empresas monopolistas, estabelecidas sobre um discurso muitas vezes superlativo e não real, hoje, as grandes corporações já perceberam que são necessários transparência e diálogo direto com esse novo consumidor.




      O marketing do século XXI traz como tema central o relacionamento com o cliente, respeitando suas particularidades e se adaptando aos novos canais de conversação e trocas de experiências. É preciso inspirar o consumidor para que seja estabelecido um vínculo de identificação e confiança entre marca e cliente.




      O consumidor, antes com uma postura passiva, agora se tornou o protagonista do sistema comercial, ditando conceitos e imprimindo os seus desejos em relação às atividades das marcas. Ele se tornou peça fundamental para a construção de um processo mais colaborativo e humano.




      Um dos grandes desafios para o marketing nos próximos anos será se engajar e se relacionar com uma geração que traz em sua natureza o dinamismo e a conectividade da era digital. Muito mais do que produtos e serviços, as empresas precisarão ter essência para demonstrar que a sua proposta de valor é relevante para a sociedade.
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Capítulo 2


Ética como pilar do marketing











    Este capítulo nos permitirá conduzir com você uma importante discussão sobre ética como pilar do marketing. Reforçamos que nosso objetivo aqui não é obter ou debater percepções pessoais, tampouco ponderar o que de fato significa ética para cada um de nós, mas sim conhecer a sua importância, considerando suas implicações para as atividades de marketing.




    É comum encontrarmos diferentes bibliografias e editoriais abordando o tema “Ética nas organizações”, por ser um assunto extremamente importante, seja qual for o negócio, mercado ou segmento. Podemos ainda afirmar que ética empresarial pode ser considerada um diferencial competitivo nas organizações. Mas qual a relação entre ética e as práticas de marketing? E por que podemos presumir que elas caminham lado a lado?




    Segundo João Bosco Lodi (2000) e de acordo com Mário Sérgio Cunha Alencastro e Osnei Francisco Alves (2017, p. 21), o tema tem como base alguns princípios importantes e que ilustram bem a situação:




    

      	o senso de justiça e de igualdade (trabalhar sem que haja discriminação ou privilégios);




      	transparência;




      	prestação de contas;




      	compliance (atender às leis, regras e normas impostas pela empresa e pelo mercado).


    




    Há mais de uma década já discutíamos a (até então) “nova visão de marketing”, baseada em valores, levando em consideração que as empresas que soubessem se diferenciar pelos seus valores e pelas suas soluções para os problemas da sociedade seriam aquelas que se sairiam melhor no longo prazo. Hoje isso se fortalece ainda mais, considerando o “empoderamento” das marcas frente às inúmeras opções de ações de marketing digital, as quais aproximam ainda mais o consumidor das marcas. Ou seja, as empresas que trabalham a governança corporativa da forma correta (que praticam seus valores e possuem processos estruturados nesse sentido) e, contudo, conservam uma boa reputação, à medida que as informações são disseminadas no ambiente digital, acabam se beneficiando disso e agregando à marca um poder ainda maior, fortalecendo a sua imagem e a relação com o mercado.




    E é justamente por isso que estamos trazendo neste capítulo temas que vão desde a contextualização de valores e éticas, passando pelas diferentes formas de associá-las a um determinando plano estratégico de marketing, permitindo que se construa uma reputação empresarial sólida para o mercado.




    1 Ética e transparência em marketing




      Ainda que algumas pessoas possam considerar antagônicos os temas ética e competitividade, ou simplesmente que sejam conceitos que em nada se assemelham ou se relacionam, com o desenrolar deste capítulo vamos apresentar uma visão em que existirá uma relação direta entre eles e, principalmente, os impactos positivos que podem surgir quando se decide trabalhá-los de forma correta.




      Levando em consideração que a ética empresarial é uma condição necessária para a sobrevivência na sociedade, vamos buscar trazer, a partir deste momento, este conceito para os tempos atuais, apresentando exemplos reais de suas aplicações para as atividades de marketing.




      Você já parou para pensar sobre ética e transparência, considerando-as um posicionamento exigido pelo mercado, para que se construa e conserve uma reputação sólida? Adotar padrões éticos de comportamento e ser transparente em suas relações tornaram-se instrumentos fundamentais para as empresas que querem ser competitivas ou obter destaque em seu segmento, em relação aos seus concorrentes (diretos ou indiretos).




      A transparência é um dos valores mais importantes, quando o assunto é construir ou fortalecer a reputação da marca para o seu mercado. As empresas sabem que precisam ser honestas para construir uma confiança sólida com suas personas, pois só assim conseguem ter consumidores leais a sua marca, produtos ou serviços.




      Há um consenso de que os consumidores esperam que as empresas ajam com ética e transparência em todos os seus relacionamentos, seja com os seus clientes, fornecedores, parceiros, concorrentes e mesmo com seus funcionários.




      Quer dizer que estamos chegando à conclusão de que investir em transparência e honestidade nos ajudará a vender mais e, por consequência, fará crescer o nosso negócio? Sim, é exatamente isso. É extremamente importante que o cliente (e, por que não dizer, o mercado) confie em sua marca. Para isso, algumas premissas simples tornam-se fundamentais a partir deste momento:




      

        	
Ser honesto durante todo o processo de vendas: pratique aquilo que você diz fazer e conquiste credibilidade e a confiança do seu cliente. Promessas não cumpridas são vilões infalíveis para que a reputação de sua marca seja comprometida perante o mercado. Não permita que isso aconteça.




        	
Ser ético durante a realização das ações de marketing: ao formatarmos uma campanha, devemos levar em consideração todo o entendimento do cliente, suas expectativas e eventuais frustrações. Não faça propostas onde existam “pormenores”, e que o cliente se sinta frustrado ou enganado. É muito comum existirem regras (muitas vezes não suficientemente claras) que impossibilitem que o cliente realize determinada ação, ou se beneficie do processo anunciado.




        	
Ser transparente e acessível durante todo o atendimento: invista em diferentes soluções e ofereça ferramentas que permitam que a sua empresa esteja devidamente estruturada para prestar um atendimento de total qualidade. Lembre-se de que atender ao cliente é um processo que ocorre no pré e no pós-venda e que, em ambas as situações, o consumidor necessita estar seguro em relação ao produto ou serviço que está adquirindo.


      




      Não menos importante é estabelecermos uma relação transparente e saudável com os investidores, gerando credibilidade da marca com o mercado. Os escândalos de corrupção que envolveram a maior estatal do país e grandes nomes da política nacional – o caso Petrobrás – ilustram bem essa situação. Para uma marca que já foi sinônimo de orgulho nacional, ainda que seja difícil conhecer todos os efeitos desta crise nos resultados da empresa, já podemos considerar o enorme abalo em sua reputação.




      Por outro lado, temos uma empresa brasileira na lista das mais éticas do mundo. Eleita pela 8ª vez consecutiva e reconhecida pelo Ethisphere Institute em 2018, a Natura é considerada uma das empresas mais éticas. Reconhecida por suas práticas, a empresa assina em suas campanhas e carrega em sua missão o lema “promover o Bem Estar Bem”. Participou da pesquisa com mais 134 companhias, de 23 países, o que representava 57% da indústria, e foi a única brasileira a fazer parte da lista. Conforme informado no site da empresa:




      

A avaliação tem como base uma metodologia desenvolvida pelo Instituto conhecida como Quociente Ético (EQ), que analisa aspectos como ética, liderança, cidadania, governança, reputação e inovação. Segundo Timothy Erblich, CEO do Ethisphere, as empresas homenageadas este ano apresentaram níveis recordes de envolvimento com as comunidades em que atuam no mundo e seus stakeholders (Natura, 2018).
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      Para medir o desempenho ético das companhias, o  Ethisphere Institute aplica um questionário com várias perguntas de múltipla escolha (MELO, 2016, [s.d.]). As questões são divididas entre cinco fatores: ética e programas de compliance, responsabilidade e cidadania corporativa, cultura da ética, governança e liderança, inovação e reputação. Para saber mais, consulte o site do instituto!


      



 




















      A governança está entre os principais critérios analisados para que se determine e classifique uma empresa como sendo transparente. Por isso, ela será o tema central do próximo subcapítulo, para que possamos entender o que isso significa, e quais as preocupações que devemos ter ao pensarmos na estruturação (ou “remodelagem”) do nosso negócio.




      As novas gerações tendem a valorizar a transparência e a honestidade e buscam se relacionar com marcas que sejam “reais”. Ou seja, preferem empresas que estejam envolvidas com uma causa, estando mais dispostas (e inclinadas) a comprar os seus produtos, uma vez que elas ofereçam algum benefício social ou ambiental.








       2 Governança e políticas mercadológicas éticas










      Apresentamos até aqui conceitos extremamente importantes e que acreditamos que estejam presentes no dia a dia de executivos e profissionais de marketing. Falamos sobre ética, sobre transparência, e de que forma esses conceitos se relacionam com as diferentes ações e práticas do marketing.




      Seguindo ainda esta mesma linha de raciocínio, na qual buscamos fortalecer a relação entre a marca e o consumidor, levando-se em consideração a reputação da empresa para o seu mercado, faremos uma análise e reflexão, trazendo para discussão o impacto da boa governança corporativa ao longo de todo esse processo.




      Podemos afirmar que possuir uma boa governança gera, de forma natural, mais valor agregado à marca, contribuindo para o fortalecimento e o crescimento dos negócios. Mas o que se entende por governança corporativa?




      Fomos buscar definições para o tema e chegamos ao IBGC (Instituto Brasileiro de Governança Corporativa), organização sem fins lucrativos e principal referência no Brasil para o desenvolvimento das melhores práticas de governança corporativa. Segundo informações expostas no site do IBGC, o Instituto considera governança corporativa como sendo




      

O sistema pelo qual as empresas e demais organizações são dirigidas, monitoradas e incentivadas, envolvendo os relacionamentos entre sócios, conselho de administração, diretoria, órgãos de fiscalização e controle e demais partes interessadas. (IBGC, [s.d., s.p.])







      O IBGC alega ainda que




      

As boas práticas de governança corporativa convertem princípios básicos em recomendações objetivas, alinhando interesses com a finalidade de preservar e otimizar o valor econômico de longo prazo da organização, facilitando seu acesso a recursos e contribuindo para a qualidade da gestão da organização, sua longevidade e o bem comum. (IBGC, [s.d., s.p.])
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      O IBGC promove palestras, fóruns, conferências, treinamentos e ne­t­working entre profissionais, além de produzir publicações e pesquisas. O Instituto conta, ainda, com o Programa de Certificação para Conselheiros de Administração e Conselheiros Fiscais, que permitem ao participante adquirir mais conhecimento sobre um conjunto de temas necessários para seu bom desempenho dentro das organizações. Para saber mais, consulte o site do Instituto!




      



 










      Explicado isso, podemos afirmar que os valores de uma empresa são as bases mais importantes para a estruturação de qualquer relação mercadológica, porém, estas premissas devem transcender as barreiras teóricas e ideológicas e se tangibilizar através de processos, políticas e principalmente responsabilidades.




      A construção ou manutenção de um sólido processo de governança corporativa estabelece uma associação entre os objetivos propostos e a conduta do corpo diretivo que, por sua vez, deve estar em sintonia com todos os níveis da estrutura organizacional. Uma empresa que está bem orientada em relação aos seus processos regulatórios tende a se desenvolver de forma mais sustentável e a se relacionar de maneira mais transparente com o mercado em que atua.




      Se, por um lado, a governança corporativa estabelece um olhar mais específico e direcionado para a conduta profissional e à gestão de processos internos em uma corporação, por outro lado, as políticas mercadológicas estabelecem uma conexão direta com o público estratégico do negócio, externando de forma sistêmica seus conceitos e valores.




      Com a evolução sociocultural, ainda mais acelerada no século XXI, nos modernizamos em relação ao processo de comercialização, seja no que se refere a termos regras mais complexas, valores mais coesos e, como novidade, a ampliação do poder de influência da sociedade. Tais eventos impulsionaram uma movimentação positiva no mercado, em que as empresas – e respectivamente os profissionais de marketing – foram obrigadas a se preocupar ainda mais em adotar uma postura cada vez mais ética em relação às políticas mercadológicas de seus negócios.




      Hoje, não basta apenas ser competitivo em relação aos atributos operacionais e visar crescimentos exponenciais sem ter premissas de valor como base, é preciso também ter políticas claras de comercialização que respeitem as individualidades de cada mercado, seja no aspecto comercial, regulatório, e principalmente social. Por isso, é fundamental que o profissional de marketing esteja preparado para lidar com um mercado cada vez mais crítico e que deseja ser representado em todas as esferas.
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